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 ABSTRAKT 
Obsahom tejto bakalárskej práce je analýza úlohy a postavenia webovej 
prezentácie v obchodnom ţivote firmy. V úvode sa venuje komplexnému popisu 
teoretických poznatkov, ďalej charakterizuje webovú prezentáciu, situáciu na 








This Bachelor Thesis  analyses function and role of the Web presentation in the 
business life of the company. The beginning deals with description  of the theoretical 
knowledge, further it characterizes web presentation, situation on the online market and 
the last part, my own solution, is dedicated to the web solution of the Imafex 
Computer‟s ltd company 
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Ţijeme v dobe kedy penetrácia internetu vo vyspelých krajinách dosahuje 70%. 
Tento fakt sa premieta do našeho kaţdodenného ţivota aj v tom smere, ţe pokiaľ 
chceme niečo kúpiť alebo do niečoho investovať, prvé čo nás napadne je „pozrieť sa“ 
na internet.  
Preto zo strany predstaviteľov firemného sektora je nevyhnutnou podmienkou 
prevádzkovať webovú stránku spoločnosti. V dnešnej dobe aj pre malý podnik, ktorý 
má lokálny charakter očakávame adekvátnu internetovú prezentáciu. 
Aké má webová prezentácia firmy postavenie v rámci prostriedkov 
marketingovej komunikácie a aké má funkcie v rámci obchodného ţivota firmy, budem 
skúmať v mojej bakalárskej práci. 
 
1. VYMEDZENIE PROBLÉMU A CIEĽ PRÁCE 
1.1. VYMEDZENIE PROBLÉMU 
Internet sa v  posledných rokoch stal najvýznamnejším  médiom spájajúcim ľudí 
na celom svete do jedinečnej spoločnej siete. Jeho výnimočnosť oproti doterajším 
klasickým médiám (rádio, televízia) spočíva  v moţnosti interaktívnejšieho zdieľania 
informácií. S rastúcim počtom pripojených uţívateľov do siete internet rastie  aj 
potenciál vyuţitia internetu v oblasti podnikania.  
V prepojení internetu a moderného pojetí marketingu, môţeme nájsť veľmi 
veľký potenciál, pretoţe marketingovo orientovaný prístup je v dnešnej dobe pre firmu, 
ktorá chce vo svojom podnikaní uspieť, samozrejmosťou. A tak ako sa rokmi 
a meniacimi ţivotnými podmienkami menia zákazníci, ich náročnosť a potreby, mení sa 




technológii, medzi  ktoré nesporne patrí internet spôsobili vznik nového odvietvia 
marketinu, ktorým je e-marketing1. Tento sa rozvinul na tri hlavné zloţky, ktorými sú 
internetový marketing, multimédiá a mobilný marketing. Najhlavnejšou zloţkou, ktorou 
sa aj v našej práci budeme zaoberať bude internetový marketing. Hlavným prostriedkom 
tejto novej formy prezentácie firmy na sieti je webová stránka.  
 
1.2. CIEĽ PRÁCE 
Cieľom mojej bakalárskej práce je predstavenie nových trendov v oblasti 
prezentácie firmy  na internete. Popísanie teoretických zásad, ktorých sa má firma drţať 
pri tvorbe svojej e-marketingovej stratégie. V mojej práci nebudem podrobne rozoberať 
riešenie vytvorenia webu na úrovni kódu, ale analyzujem webovú stránku ako  nástroj 
i cieľ marketingu. Charakterizujem internetovú spoločnosť a základné údaje penetrácie 
internetu v našich podmienkach. V hlavnej časti práce vyuţijem príklad firmy Imafex 
Computers s.r.o., v praktickej aplikácií daných teoretických poznatkov. Popíšem 
firemnú situáciu, a v detailnosti formu jej vstupu na internetový trh. Nebudem sa 
zaoberať len jej konkrétnym riešením, ale vţdy uvediem ako by daná časť webu mala 
vyzerať. Mojím hlavným cieľom je vytvoriť bakalársku prácu, ktorá môţe byť 
vodítkom pre firmu, ktorá uvaţuje, alebo je pred vstupom na internet formou webovej 
prezentácie. Prakticky prispeje práca reálnou finančnou analýzou nákladou 






                                                 
1
 e-marketing -  elektronický marketing, je niekedy mylne vysvetlovaný ako samotný internet 




2. TEORETICKÉ VÝCHODISKÁ PRÁCE  
2.1. ZÁKLADNÉ POJMY 
2.1.1. INTERNET A WWW 
V roku 1969 vznikla sieť ARPANET, čo je dnes všeobecne povaţované za 
oficiálny vznik internetu, aj keď sa tak ešte nenazýval. V roku 1972 vznikla prvá 
kľúčová aplikácia internetu, ktorou bol email. V 80. rokoch vznikli siete ako BITNET, 
európsky EARN a FidoNet, ktoré sa postupne prepájali a v tomto momente je moţné 
hovoriť o internete v dnešnom slova zmysle. Na prelome 80. a 90. rokov vzniklo WWW 
– World Wide Web, prelomová sluţba, ktorá o niekoľko rokov neskôr úplne zmenila 
internet. Počiatok nového tisícročia môţeme charakterizovať ako obdobie, kedy sa 
internet stal „samozrejmosťou“ podnikania väčšsiny firiem. 
Internet zaraďujeme medzi najpouţívanejšie elektronické médiá vôbec. Stal sa 
masovým prostriedkom celosvetovej komunikácie. V súčasnosti slúţi k rôznym účelom 
a jeho vyuţitie predstavuje pre firmu konkurenčnú výhodu. K marcu 2009 dosiahol 
počet uţívateľov internetu 1,6 milliardy. [I6] Tento vzostup znamená, ţe ľudia chcú 
získať na internete informácie, výrobky, či sluţby. Zmeny v IKT vytvárajú pre 
marketingových odborníkov nové príleţitosti. 
 
2.1.2. MARKETING 
Marketing je súbor činností firmy, zameraných na uspokojenie potrieb zákazníka 
a splenia cieľov firmy, medzi ktoré patrí dosiahnutie zisku. 
Marketing je proces plánovania, realizácie koncepcie, stanovovania ceny, 
propagácie a distribúcie myšlienok, tovaru a sluţieb vedúcich k vytváraniu výmien, 




2.1.3. ELEKTRONICKÝ MARKETING  
Elektronický marketing, prišiel s vývojom informačních technologií a je 
špeciálnou formou obecného marketingu. 
Elektornický marketing je marketing tovaru a sluţieb ponúkaných 
prostredníctvom elektornických medií. 
Jeho formy podľa [I1] sú : 
internetový marketing  
 internetová prezentace  
 e-mail marketing  
 reklama vo vyhladávačoch  
 virální marketing  
multimédia 
 prezentace na optických diskoch  
 offline kontext ( tapety na plochu, hry, flash animacie..) 
mobilní marketing  
 spotrebitelské súťaţe cez mobil 
 sms komunikácia so zákazníkom 
 zobrazovanie interaktívneho obsahu na pda zariadeniach  








2.2. MARKETINGOVÝ MIX  
Marketingový mix je podľa [1] vyjadrený ako súhrn všetkých nástrojov, ktoré 





S rastúcou nasýtenosťou trhu sa stále viac hovorí o zákaznickom servise. 
Moderné marketingové učebnice preto rozširujú klasickú schému marketingového mixu 
o piate „P“ – Person (osoba, tj. zákazník).‟ [19] 
 
2.2.1. E-MARKETINGOVÝ MIX 
Základné rozdelenie marketingového mixu do 4P+P zostáva aj pri e-
marketingovom mixe rovnaké. Mení sa charakter P (person, zákazník) , kedy sa toto P 
chápe ako zákaznická podpora realizovaná prostredníctvom internetu. V najväčšej miere 











schéma marketingového     schéma e-marketingového 
komunikačného (promotion) mixu   komunikačného (promotion) mixu 









Rovnako ako obecný model zahrnuje aj e-marketingový komunikačný mix 
podporu predaja a Public Relations, ale naviac pribudnú poloţky ako je internetová 
reklama, virální marketing, e-mail marketing a affilate marketing2 [19] 
 
 
                                                 
2
 affiliate marketing – „partnerské programy“ na internete 




2.2.2. KOMUNIKAČNÝ MIX NA INTERNETE  
Základné prvky marketingovej komunikácie firmy na internete sú reklama, PR 
a podpora predaja. V nasledujúcej tabuľke si popíšeme porovnanie týchto základných 
prvkov.[5] 
 
Promotion výhody nevýhody 









vyššie celkové náklady, 
s časom sa vyvýjajúca sa 
rezistencia uţívateľov 





















konference News – 




Lobing - , Social 
aktivities sponzoring-[6] 
najdôveryhodnejší zdroj 
informácií pre zákazníka , 
moţnosť obojstrannej 
komunikácie, podpora 
tradičnej formy PR 
problémy pri presadení 
komunikačného posolstva 
do média, organizačná 
náročnosť 
Tabuľka 1 Porovnanie komunikačného mixu na internete 3 
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Pojem e-commerce, teda elektonický obchod môţeme definovať ako [5, str.16] 
„formu obchodního styku, kdy se celá transakce odehrává prostřednictvím digitálních 
médií, nejčastěji internetu” 
Mezi hlavné výhody internetového obchodovania patrí zo strany predajcu 
predovšetkým zníţenie nákladov, zacielenie na konkrétneho zákazníka, zjednodušenie 
procesu predaja, priestorová a časová neobmedzenosť. Medzi hlavné negatíva môţeme 
naopak zaradiť nedôveru zo strany zákazníka vzhľadom k moţnosti reklamácie a 
platbám vo virtuálnom svete a nemoţnosť vyskúšať tovar “naţivo”. [1] 
Internetové obchody sa dajú rozlíšiť do viacerých skupín, na základe viacerých 
kritérií. To najpouţívanejšie je rozdelenie na základe obchodného vzťahu 
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 Zdroj: [I3] - upravené autorom 
e-commerce 
Obrázok 3 E-commerce 




B2C (Business-to-Customer) – (firma-zákazník) jedná se o najčastejší typ 
internetového obchodu, firma v tomto vzťahu vystupuje ako predajca a zákazník ako 
kupujúci. Jedná sa o najčastejší typ e-obchodu nejčastější. V rámci tohoto typu 
internetového obchodu môţeme rozlíšit niekoľko hlavných obchodních modelov : 
elektronické obchody (e-shops), el. obchodné centrá (e-malls – napr. Mall.cz),  
B2B (Business-to-Business) – (firma-firma) predajca aj kupujúci sú 
z podnikateľské subjekty, dôvod presunu veľkoobchodu do prostredia internetu je 
najmä zjednodušenie a zefektívnenie procesov a zníţenie nákladov. 
 C2C (Customer-to-Customer) – (zákazník-zákazník) tento typ predstavujú 
napríklad elektronické draţby napr. Ebay B2G (Business-to-Government) – (Firma-
vládne inštitúcie) , B2E (Business-to-Employees) – (firma-zamestnanci) a další [1,7,I4] 
 
2.3. INTERNETOVÝ MARKETING 
V mojej práci sa budeme venovať najmä tejto forme elektornického marketingu, 
preto si ju bliţšie priblíţime. 
Je podľa [12, str. 75] “kvalitativně nová forma marketingu, která může být 
charakterizována jako řízení procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, 
službami nebo zbožím pomocí internetu“ 
Internetový marketing sú marketingové aktivity realizované alebo podporované 
pomocou internetu. V mojej práci ho ďalej chápeme ako internet marketing, online 
marketing. 
2.3.1. FORMY INTERNETOVÉHO MARKETINGU 
V následujúcom texte sú vypísané v současnosti nejpouţívanejšie formy 
internetového marketingu. V vzhľadom k rozsahu oboru a k rýchlosti jeho vývoja tu nie 
sú popísané všetky formy, ktoré poznáme. U kaţdej z uvedených foriem platí, ţe ich 




 Webové stránky zamerané na propagáciu 
Ako typického zástupcu tejto skupiny si môţeme predstavit klasickú webovú 
prezentáciu firmy, kterú nemôţme zaradiť do kategórie e-commerce, neprebieha tu totiţ 
spravidla ţiadna finančná transakcia. Mať vlastnú prezentáciu je pre firmu v podstate 
samozrejmosťou. Firemné stránky sú dôleţitou súčásťou komunikačného mixu a môţu 
plniť radu funkcí – môţu býť prostriedkom: 
a) Reklamy – součásťou prezentácie môţu býť napr. reklamné prvky 
propagujúce nové produkty či sluţby. 
b) Public relations (PR) – na firemných stránkách môţe fungovať napr. 
špeciálna sekcia pre novinárov alebo investorov, v ktorej návštevníci nájdu tlačové 
správy, výsledky hospodárenia, firemné noviny a časopisy, výročné správy, vyhlásenia, 
atp. 
c) Podpory predaja – na webových stránkách môţe spoločnosť prevádzkovať 
napr. súťaţe, formuláre slôţiace k registrácií do vernostných programov, atď. 
d) Priameho marketing – spoločnost môţe na web umiestniť napr. katalóg 
svojích výrobkov a sluţieb, ponúkať doplňujúce detailné informácie k nákupom, a to 
vrátane nepretrţitej podpory. 
Webové stránky zamerané na predaj 
Internet si získal pozornosť z rád podnikateľských subjektov predovšetkým 
vďaka moţnostiam, ktoré ponúka na poli obchodovania. Vznikla rada čisto 
„internetových“ firiem, ktoré nemajú ţiadne kamenné predajne a naproti tomu i 
„kamenné firmy“ sú nútené uvedomiť si príleţitosti (a hrozby), ktoré im predaj cez 
internet ponúka. Pokiaľ nechcú stratiť svoju pozíciu na trhu, sú spravidla skôr či neskôr 
konkurenciou donútené začať obchodovať aj prostredníctvom internetu. 
 E-mail marketing 
E-mail marketing, niekedy skracovaný ako e-mailing, je jedným z 




tzv. newsletter, alebo elektronický magazín, ktorý je viac či menej pravidelne zasielaný 
uţívateľom, ktorí sa k jeho odberu sami zaregistrovali nebo k tomu dali súhlas. Medzi 
základné výhody tejto formy komunikácie môţeme zaradiť prehĺbenie vzťahu so 
zákazníkom, minimálne náklady, ktoré sa nemenia s počtom odberajúcich uţívateľov, 
propagáciu vlastnej značky či výrobku a v neposlednej rade i posilnenie zákazníckej 
dôvery [15]. 
On-line reklama 
On-line reklama má v rámci disciplíny on-line marketingu svoje nezastupiteľné 
miesto a, rovnako ako reklama klasická, má za úkol informovať zákazníkov o existencii 
produktu, jeho kvalite, vlastnostiach , apod., a snaţí sa zákazníka privodiť k jeho kúpe. 
Medzi základné tradičné reklamné prostriedky na internete patria klasické bannery, 
kontextová reklama, platené odkazy, reklama v diskusných skupinách a konferenciách a 
reklama zasielaná e-mailom. Oproti klasickým formám reklamy v iných médiách sa 
vyznačuje predovšetkým veľmi presným zameraním, spätnou väzbou, interaktivitou a 
nízkymi náklady [1]. 
Search Engine Marketing 
Vyhľadávače, a to je myslené fulltextové vyhľadávače aj katalógy, je moţné 
vyuţiť k zviditeľneniu webu dvoma spôsobmi. Optimalizáciou stránok pre vyhľadávače 
SEO alebo platenými odkazy vo vyhľadávačoch , PPC. Základom Search Engine 
Marketingu (marketing vo vyhľadávačoch, SEM) je fakt, ţe vyhľadávače sú obecne 
hlavným zdrojom predovšetkým nových návštevníkov - a teda i potenciálnych 
zákazníkov - na webe. „Návštevnosť je tu cielená a môţeme dobre merať konverzný 
pomer (návštevník vs. zákazník). [9]. Jednou z prudko sa rozvíjajúcich disciplín 
marketingu vo vyhľadávačoch je práve tzv. optimalizácia pre vyhľadávače (Search 
Engine Optmization, SEO). Pre ilustráciu hlavných dvoch spôsobov tejto formy 







Kritérium   SEO      PPC 
Krátkodobé náklady - + 
Dlouhodobé náklady + - 
Finanční nároky + - 
Personální nároky - + 
Nároky na úpravu stránek +/- + 
Objem návštěvnosti + - 
Přesnost cílení - + 
Jistota výsledků - + 
Flexibilita - + 
 
Tabuľka 2 Porovnanie SEO a PPC 
Virální marketing 
Tato forma komunikácie je pre internet špecifická a v porovnaní s ostatnými tu 
popísanými nebýva vyuţívaná tak často, ide totiţ o jednu z najnevypočítateľnejších 
marketingových akcií. Je to marketingová technika, ktorá sa snaţí docieliť toho, aby si 
uţívatelia internetu sami navzájom predávali informáciu o firme, značke či výrobku. V 
prípade, ţe si uţívatelia takéto správy medzi sebou napr. preposielajú e-mailom, nemusí 
spoločnosť za tuto reklamu platiť a správy sa naviac väčšinou šíria exponenciálne [1]. 
Klasickým prípadom bol napríklad humorný vianočný pozdrav, ktorý bolo moţné 
poslať zo stránok jedného slovenského mobilného operátora. Spotrebitelia takto 
nepriamo šírili aj reklamu danej spoločnosti. 
Spotrebiteľské súťaţe a hry, vernostní programy 
Súťaţe a hry sú obľúbené tradičné marketingové techniky, ktoré môţeme s 
úspechom vyuţiť aj na internete. Tieţ na sieti platí, ţe náklady na získanie nového 
zákazníka sú vyššie neţ na udrţanie si starého zákazníka. Preto sa predovšetkým 
internetoví obchodníci snaţia zvýšiť lojalitu svojich zákazníkov zavedením vernostných 
programov. 
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2.3.2. SÚČASNÉ TRENDY V ON-LINE MARKETINGU 
Keďţe je on-line marketing disciplínou, ktorá sa neustále rozvíja, je pre 
marketérov nevyhnutné sledovať nové trendy a postupy. V tejto podkapitole sú 
predstavené ty najvýraznejšie. 
Testovanie, detailné analýzy návštevnosti a správania uţívateľov 
K úspechu na internete, či uţ je ním zvýšenie obratu elektronického obchodu či 
zvýšení odozvy na rozosielanie newsletter-u, je nutné poznať potreby, názory, priania a 
správania potenciálnych i stávajúcich zákazníkov. Internet je médium, s ktorého pomocí 
môţeme relatívne ľahko tieto informácie získať. Prvou významnou skupinou zdrojov sú 
najrôznejšie uţívateľské testy, analýzy pouţiteľnosti, dotazníkové prieskumy... Druhým 
dôleţitým zdrojom informácií o zákazníkoch a ich správania na webe sú štatistiky 
návštevnosti. Vďaka týmto prostriedkom je tak pomerne ľahké zistiť napríklad 
úspešnosť reklamnej kampane, odhaliť slabé miesta elektronického obchodu, na ktorých 
firma stráca najviac potenciálnych zákazníkov a zvýšiť tak na základe získaných 
informácií efektivitu tej ktorej činnosti, systému či aplikácie [I7]. 
 Personalizácia 
Novým trendom súčasnosti je ponúknuť zákazníkovi presne to, čo chce. Na 
základe informácií, ktoré majú firmy o svojich zákazníkoch k dispozícií, sú schopní 
poskytnúť im ponuku „šitú na mieru“ a komunikovať s nimi osobnejším štýlom, ktorý 
zniţuje pocit anonymity. Príkladom môţe byť oslovenie menom v newsletteru či 
sofistikovanejší riešenie, ktoré zákazníkovi na základe toho, aké výrobky si v 
elektronickom obchode uţ kúpil, ponúkne produkty podobné či komplementárne. Dať 
zákazníkovi najavo, ţe nie je jen súčasťou masy a v čo najväčšej miere sa prispôsobiť 
jeho potrebám môţe hrať väčšiu roli neţ napr. cena produktu. 
Optimalizácia pre vyhľadávače 
Ako uţ bolo povedané v predchádzajúcom texte, sú vyhľadávače veľmi 
dôleţitým zdrojom návštevnosti (a teda i potenciálnych zákazníkov), ktorý môţe byť 




aplikácia by mala viesť k dosiahnutiu čo najlepších pozícií webových stránok vo 
výsledkoch vyhľadávania fulltextového vyhľadávača. On-line prezentácia, ktorá je vo 
výsledkoch hľadania na dôleţité relevantné kľúčové slovo zobrazená najvyššie, získa 
veľmi pravdepodobne omnoho viac návštev neţ stránky zobrazené na pozíciách niţších. 
Nové formy reklamy 
V r. 1998 bol prvýkrát popísaný v odborné štúdii jav zvaný “bannerová slepota”, 
ktorý bol reakciou uţívateľov internetu na rastúcu agresivitu bannerových kampaní 
[12]. Na to reagovali inzerenti čiastočným odklonom od tohto reklamného formátu a 
snahou nájsť efektívnejšie reklamní prostriedky. Jedným z nich je kontextová reklama, 
ktorej rysom je to, ţe reklama na určitý výrobok či sluţbu sa zobrazuje iba na odborovo 
podobných stránkach. S rastúcu rýchlosťou a dostupnosťou internetového pripojenia 
rastie význam videa, ktoré ponúka oproti statickým textom a agresívnym bannerom 
radu výhod [I2]. 
Social media marketing 
Rozmach komunitných sietí (social/community networks) sa snaţia vyuţiť 
najrôznejšími spôsobmi aj komerčné spoločnosti. Social Media Marketing sa snaţí 
inovovať spôsob propagácie produktov. Pouţíva k tomu stránky ponúkajúce komunitné 
(sociálne) sluţby. Na značnú časť internetovej populácie totiţ nezaberajú beţné formy 
marketingu. Počet uţívateľov sluţieb typu YouTube, Facebook, Myspace či Del.icio.us 
sa počíta v rádoch desiatok miliónov, a preto je tento obor veľmi perspektívny. [I9] 
Strategické aliancie a affiliate marketing 
Strategické aliancie sa vytvárajú predovšetkým medzi firmami, ktoré ponúkajú 
vzájomne sa doplňujúce či rozširujúce produkty. Primitívnym príkladom môţe byť 
napr. výmena reklamného priestoru medzi cestovnými kanceláriami zameranými na 
zimné lyţiarske pobyty a predajcom vybavenia pre zimné športy. Affiliate programy 
fungujú na princípe platby odmeny partnerovi, ktorý určitým spôsobom sprostredkoval 
napr. nákup tovaru v on-line obchode prevádzkovateľa tohto programu. V drvivej 
väčšine prípadov býva zaloţený na výkonových merítkach, ako je hodnota predaja, 





Bliţšie poznanie zákazníka je prioritou kaţdej úspešnej firmy. Určenie 
motivácie jeho konania, jeho potrieb a rozhodovania je pre moju prácu veľmi dôleţité. 
Preto si charakterizujeme zákazníka a jeho nákupné správanie.  
2.4.1. POTREBY ZÁKAZNÍKA 
U spotrebiteľa pocit nedostatku vyvoláva potrebu, ktorú chce uspokojiť s určitou 
naliehavosťou. Americký psychológ Abraham Maslow zoradil potreby podľa stupňa ich 
naliehavosti. V základni stoja základné, najnaliehavejšie potreby, tie najmenej naliehave 









Práve kúpa môţe uspokojiť jednu alebo viacero z týchto vyjadrených potrieb 
a uskutočňuje sa na základe ponuky firmy a jej konkurencie. Pri analýze zákazníka 
zaujímajú podnik práve tieto otázky : 
    aký uţitok a akým zákazníkom ponúkame, 
 aké potreby chceme uspokojovať, 
 aké problémy chceme řešit, 
 v čom spočívá ten pravý a jedinečný uţitek našeho riešenia problému 
 
                                                 
6
 Zdroj [I11] 




2.4.2. SPRÁVANIE ZÁKAZNÍKA 
Jednotliví zákazníci môţu mať tieto druhy nákupného správania: 
 zvyklostní, toto správanie je pro výrobcu velmi výhodné. Zákazník 
nakupuje na základe dobrých skúseností s výrobkom či sluţbou, podľa 
značky a opakovane. Takto se nakupuje väčšinou tovar uspokojující 
základné existenčné potreby. 
 racionální správanie, kedy zákazník vědome zvaţuje nákup ve všetkých 
stupňoch rozhodovania. Racionálne správanie je charakteristické pre 
drahší tovar. 
 impulzívne správanie, zákazník se rozhoduje pre kúpu výrobku, na 













Pri realizácií kaţdej marketingovej komunikácie, ktoru je aj webová stránka, je 
vhodné analyzovať správanie zákazníka. Samozrejme nemôţme predvídať presné 
reakcie , pretoţe odozvy jednotlivých ľudí sú na rovnaké podnety rôzne. No 
k bliţšiemu poznaniu reakcíí pri nákupnom správaní prispieva niekoľko teórií. Smith 
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[18] tvrdí, ţe pre úspešný marketing predaja musíme poznať skupinu kupujúcich, účel 
nákupu, čas, miesto a spôsob nákupu. Medzi faktori, ktoré ovplyvňujú chovanie 
a rozhodovanie zákazníka patria potreby,disponibilní príjem, móda, čas, priatelia, 
ţivotné prostredie, vzdelanie. 
Smith [18] ďalej zostavil jednoduchý 5-fázový model procesu nákupu, 
pouţiteľný pre spotrebný aj priemyslový trh.  
 
2.4.3. PROCES ROZHODOVANIA PRI KÚPE 
Pokiaľ má managment firmy zvoliť pre cieľových zákazníkov 
konkurencieschopnú marketingovú stratégiu a taktiku, je treba porozumieť tomu ako 
zákazníci postupují pri volbe dodávateľa a ako rozhodujú o parametroch výrobku 
a podmienkach predaja [13] 
Proces rozhodovania pri kúpe znamená súhrn krokov, ktorými zákazník 
prechádza, pokiaľ je postavený pred problém, aký produkt zakúpiť. Tento proces začína 
skôr, neţ je produkt vybraný, a pokračuje ešte po okamţiku uskutočnenia nákupu. 
Spokojnosť alebo neskokojnosť s produktom sa odrází pri budúcom nákupe výrobku 
a prejaví sa tieţ v odporúčaniach priateľom a známym. [8] 
• v prvej fáze zákazník rozpoznáva problém, hľadá a definuje svoje 
priania a potreby
• v druhej fáze zákazník hľadá určité informácie o výrobku, či sluţbe 
pomocou médií, návštev obchodov, doporučenia priateľ a rodiny
• v tretej fáze zákazník hodnotí nákup
• v štvrtej fáze dochádza k rozhodnutiu





Jedným zo spôsobov ako zistiť tento proces je retrospektívny postup. S určitým 
počtom zákazníkov, ktorý kúpili produkt, je usporiadaný rozhovor. Zmyslom tohto 
rozhovoru je spätne vyhodnotiť udalosti a okolnosti , ktoré viedli ku kúpe. 
 
2.5. MERANIE ÚČINNOSTI KAMPANE 
Internet má zo všetkých typov médií najširší moţnosti čo sa týka merania 
účinnosti propagační kampane. Je to dané hlavne pokročilou technológiou a moţností 
rozpoznať uţívateľa podľa unikátnych znakov. 
2.5.1. UKAZATELE VYHODNOTENIA ÚSPEŠNOSTI 
Medzi najvýznamnejšie ukazatele úspešnosti propagačnej kampane patria: 
Impressions – Počet zobrazení bannera - reklamného prúţku za určité obdobie. 
Často sa pouţíva taktieţ súhrn pre celý WWW server ako počet bannerov zobrazených 
na všetkých reklamných plochách za určité obdobie, obvykle jeden mesiac.  
Page Views – Počet zobrazení stránky 
Click – Kliknutie na reklamnú plochu nebo textovú reklamu. 
Click Rate (CR) – Počet kliknutí. Je to pomer medzi počtom kliknutí na určitú 
reklamnú plochu nebo textovú reklamu a počtom zobrazení tejto plochy alebo textovej 
reklamy. 
Click-Through Rate (CTR) – Pomer prekliknutí. Na rozdiel od CR ide o pomer 
počtu kliknutí na určitú reklamnú plochu, textovou reklamu a počtu zobrazení cieľovej 
internetové stránky. 
Unique Hosts – Počet unikátnych IP za určité obdobie. Spätnou analýzou log 
súboru WWW serveru je moţné určiť, z akého mnoţstva miest (IP adries) bolo na 
server za dané období pristúpené. Pokiaľ by kaţdý uţívateľ na Internetu mal svoju 




server za určité období dostali, teda návštevnosť serveru. Tak tomu v praxi bohuţiaľ nie 
je. Vďaka technológiám uľahčujúcim prístup na Internet (proxy servery, firewally, 
cache) sa často stáva, ţe viac uţívateľov vystupuje na Internetu pod rovnakou IP 
adresou.„ [19] 
Unique Visitors – Počet unikátnych uţívateľov za určité obdobie. Na rozdiel od 
Unique Hosts je hodnota objektívnejšia, pretoţe vďaka identifikácií uţívateľa pomocí 
Cookies dochádza k redukovaniu záznamov prístupu viac uţívateľov z jednej IP adresy.  
View Time – Doba návštevy. Táto hodnota je z hľadiska marketingu veľmi 
dôleţitá, pretoţe ukazuje, ako dlho sa uţívateľ na danej internetovej stránke zdrţal. 
Bohuţiaľ je táto hodnota veľmi zle merateľná a jedná sa skôr o odhad. 
Visits – Návštevnosť serveru. Je najdôleţitejším reklamným pojmem. Práve 
vďaka nejasnostiam merania návštevnosti WWW serveru došlo k vytvoreniu jednotnej 
reklamnej terminológie a zjednotenia metód riešenia návštevnosti. Celá rada metód 
a štatistických systémov bolo budovaná s cieľom zistiť skutočnú návštevnosť WWW 
serverov za určité obdobie s cieľom ich ľahkého vzájomného porovnania.‟ [19]  
2.5.2. KONVERZNÝ POMER 
Ako konverzný pomer alebo mieru konverzie označujeme počet tých, ktorí 
dokončia poţadovanú akciu (napr. si objednajú tovar nebo sa prihlásia k odberu 
novinkového e-mailu), vzhľadom k celkovému počtu návštevníkov. Konverzný pomer 
sa udáva v percentách a je pre internetových predajcov, zadávateľov reklamy i 
prevádzkovateľov beţných webových stránok jednou z najdôleţitejších informácií. 
Hlavne u predajných internetových stránok sú charakteristiky typu, počet návštev el. 
obchodu, samy o sebe nedostačujúce. Pokiaľ totiţ dôjde k situácii, ţe obchod A bude 
mať návštevnosť v rádoch tisícov návštevníkov denne a k objednávke dôjde z určitých 
dôvodov iba v mizivom počtu prípadov, zatiaľ čo obchod B bude mať návštevníkov 
oveľa menej, ale objednávku vykoná kaţdý druhý (konverzní pomer teda bude činiť 50 
%), je zrejmé, ţe ekonomický prínos bude väčší pre predajcu B – i keď, návštevnosť má 




2.5.3. VYHODNOTENIE EFEKTIVITY 
Kaţdá propagačná kampaň musí spĺňať určité ciele. Internet vďaka 
prepracovaným metrikám umoţňuje zistiť, ako bola kampaň účinná a či vopred 
stanovené ciele splnila. Jedným zo základných ukazateľov je pomer uţívateľov 
zasiahnutých propagačnou kampaňou voči nákladom, ktoré boli do kampane vloţené. 
Výsledkom sú teda náklady na jedného zasiahnutého uţívateľa.  
Ešte významnejšia je hodnota jedného uţívateľa, ktorého propagačná kampaň 
získa. Túto je pomerne ľahké zistiť napríklad u PPC systémov, kedy poznáme presné 
náklady na jedného uţívateľa. Potom uţ stačí náklady porovnať s výsledkom, ktorým je 
napríklad ním zakúpený tovar. Získame tak premiernú hodnotu zisku na jedného 




Brand boulding alebo branding znamená budovanie značky firmy. Cieľom je 
propagácia firmy ako takej, nie len konkrétneho produktu nebo sluţby. Je to pre firmy 
veľmi dôleţitý aspekt marketingu. Na rozdiel od výkonových kampaní ide vo väčšine 
prípadov o zoznámenie zákazníka s logom, názvom a zameraním firmy, v prípade 
zavedených značiek o pripomenutí sa zákazníkovi. Nejedná sa o priamu metódu s 
cieľom okamţitého prejavu na zvýšení predajnosti, ale skôr o dlhodobé budovanie 
značky (tzv. branding). Do brandingu môţeme počítať nie len reklamné kampane 
zamerané na propagáciu symbolík a základných informácii o firme, ale tak 
zverejňovanie významných prvkov chovania firmy. Môţe sa tak jednať o šírenie  






3. ANALÝZA PROBLÉMU A SÚČASNEJ SITUÁCIE  
Prezentácia na internete sa v dnešnej dobe stáva nevyhnutnosťou. Prečo je tomu 
tak sa pozrieme v tejto kapitole. Aká je súčasná situáciu u nás aký je detailný stav práve 
u nás, je jej obsahom. 
 
3.1. WWW STRÁNKY A MARKETING FIRMY 
Medzi časté chyby v súvislosti s internetovým marketingom patria pohľady 
tvorcov webu. Majiteľ : Postavíme web a to stačí, ľudia si k nemu cestu nájdu. 
Reklamná agentúra : Zaistíme propagáciu a návštevnosť, ľudia si uţ na webe poradia. A 
teda správnym pojatím by mal byť súdal obidvoch postojov a to, zaistiť návštevnosť a 
adekvátne  vystavať stránku.  
3.1.1. WEBOVÉ STRÁNKY SÚ NÁSTROJOM MARKETINGU 
WWW stránky firmy realizujú firemný marketing skrz prostredie internetu. Sú 
veľmi univerzálne a preto môţu spĺňať hneď radu funkcií, ktoré inak firmy zvyknú 
zabezpečovať  tradične. Patria medzi ne napríklad : 
 Obchodná pobočka 
 Helplinka 
 Informačný servis 
 Vzorkovňa 
 Vývesný štít 
 Firemný bulletin  
3.1.2. WEBOVÉ STRÁNKY SÚ CIEĽOM MARKETINGU 
Paradoxom je, ţe jeden obsiahly a univerzálny marketingový nástroj je bez 




návštevnosti sú nám abslolútne k ničomu, musíme pre ne vhodným marketingom zaistit 
návštevnosť. 
3.1.3.  CIEĽE WWW 
Veľmi dôleţité ako pri kaţdej ľudskej činnosti je definovať si cieľ, ktorý by sme 
si mali stanoviť aj pri tvorbe firemnej webovej prezentácie. Medzi základné dva patria :  
 Konverzná akcia t.j. interakcia uţívateľa (viď. kap. 2.5.2) 
 Branding t.j. vytvorenie povedomia uţívateľa o našej značke (viď. kap. 
2.6) 
Tieto dva ciele spolu veľmi súvisia, pretoţe úspešná konverzná akcia, posiluje 
známosť známosť značky, a sympatická značka posiluje konverzný pomer.  
Ako maximalizovať konverzný pomer? [I10] 
 Konkurencie-schopnosť ponuky 
 Cenová politika 
 Rozsah ponuky 
 Dôveryhodnosť 
 Design 
 Informačná presnosť  




 Loajalita návštevníkov 
 Dobrá skúsenosť 
 Cenný obsah 
Význam úspešnej propagácie je veľmi vysoký, pretoţe zvyšuje konverzný 





3.2. ZHRNUTIE INFORMÁCIÍ O SÚČASNOM STAVE VYUŢITIA 
INTERNETU  V SR,ČR,EÚ 
Pre bliţšie poznanie charakteru trhu, pre ktorý tvorím túto prácu uvediem 
záklané štatistické údaje, ktoré analyzujú dané odvetvie a v širšom rozsahu ovplyvňujú 
všetky tvorené závery. 
3.2.1. PENETRÁCIA INTERNETU 
Internet vyuţíva aktívne, čiţe aspoň raz za mesiac viac ako polovica (53,7%) 
obyvateľov Slovenska. V porovnaním s minulým rokom, kedy internet aktívne 
vyuţívalo 46%, to predstavuje nárast o viac ako 6%. 8 
 
Z výsledkov prieskumu tieţ vyplynulo, ţe desatina (9,9%) populácie vyuţíva 
internet menej často ako raz za mesiac a tretina (34,6%) sa vyjadrila, ţe zatiaľ nemá 
skúsenosti s internetom. 
 
                                                 
8
 Vyplýva to z výsledkov štúdie „Internet a Slovensko“, ktorú agentúra TNS SK realizovala vo 
februári 2009 Vzorka 1 066 respondentov je reprezentatívna pre populáciu Slovenska staršiu ako 15 
rokov z hľadiska veku, pohlavia, vzdelania, veľkosti miesta bydliska a kraja. 




Nasledujúci graf ukazuje penetráciu internetu v stredo a východo európskom 
regióne. V prvej kolonke nájdeme celkové číslo uţívateľov v percentách populácie 




Na slovensku a v českej republike vidíme obdobnú tendenciu, t.j. polovica ľudí 
ktorý pouţívajú internet, s ním prichádzajú do styku denne. To znamená, ţe aţ štvrtina 
populácia nad 15 rokov je v kaţdodennom styku s internetom. 
3.2.2. SITUÁCIA VYUŢITIA IKT V PODNIKOCH  
Pochopenie momentálnej situácie vyuţitia informačných technológií si 
demonštrujeme na nasledujúcich dvoch grafických znázorneniach. Pre obtiaţne 
získavanie oficiálnych informácií prinášam jednu zo slovenského prostredia, druhú 
z českého, no chcel by som poznamenať, ţe podmienky pouţívania IKT sú vo 
všeobecnosti veľmi podobné, preto ich môţeme generalizovať pre obidve krajiny. 
 
                                                 
9
 Zdroj a grafické spracovanie : GFK Slovakia, Penetrácia internetu,. Press release 24.2.2009, 
Výsledok z medzinárodného prieskumu Internet Access and Usage in CEE countries 2008, ktorý sa 
realizoval na jeseň roka 2008 v 17 krajinách metódou faceto face na vzorke 16 767 respondentov. 



















V januári 2008 bolo vyuţitie internetu v  slovenskom firemnom sektore 








Podniky s webovou stránkou 
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 Zdroj : Slovenský štatistický úrad, upravené autorom, február 2009 
11
 Zdroj : Český štatistický úrad, upravené autorom, január 2008 
v %* 




Odvětví (ekonomická činnnost) - 




Malé (10-49)  
Střední (50-
249)  




53,3  68,9  83,0  90,6  67,5  74,0  
Výroba a rozvod elektřiny, plynu a vody  
24,2  53,5  81,5  100,0  59,9  67,3  
Stavebnictví  
42,7  62,9  90,7  100,0  55,9  66,9  
Obchodný sektor 
56,4  75,2  92,0  93,9  66,5  77,4  
Ubytování  
72,8  91,1  100,0  92,2  86,8  92,6  
Doprava, skladování a spoje  
39,8  49,7  86,6  97,2  49,2  56,8  
Finančníctvo 
66,6  84,7  97,3  100,0  79,8  89,3  
Kulturní, sportovní a ostatní činnosti   
52,6  69,6  90,3  93,1  63,6  72,7  
Celkem 
55,1  70,3  85,8  92,9  65,8  74,0  
*podíl na celkovém počtu podniků v dané velikostní, odvětvové nebo 
územní skupině 
     
Tabuľka 4 Podniky s webovou stránkou 




3.2.3. NAKUPOVANIE CEZ INTERNET V ŠTÁTOCH EU 
V Dánsku, Británii, Holandsku, Nemecku, Švédsku a vo Fínsku nakupovalo 
vlani cez internet viac ako 50 percent obyvateľov. Menej ako 10 percent túto moţnosť 
vyuţilo v Bulharsku, Rumunsku, Litve, Grécku a na Cypre. Na Slovensku cez internet 
vlani nakupovalo 23 percent obyvateľov. V Česku to 
bolo tieţ 23, v Poľsku 18 a v Maďarsku 14 obyvateľov. 
Vo väčšine krajín internet na nákup vyuţívajú najmä 
ľudia vo veku 25 aţ 34 rokov. Na Slovensku, v 
Slovinsku, v Bulharsku a na Malte však najčastejšie cez 





V nasledujúcom grafe vidíme štatisticky vyjadrenú odpoveď na otázku, „Čo som 
nakúpil som cez internet pre súkromnú potrebu počas posledných 12 mesiacov , v [%] 13 
                                                 
12
 Zdroj: Takmer tretina ľudí nakupovala v roku 2008 cez internet, 30.3.2009 [online] dostupné z 
http://www.itnews.sk/buxus_dev/generate_page.php?page_id=59237 
13
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Iné tovary a sluţby
Obrázok 6 Nákup cez internet 




3.3. PROSTREDIE INTERNETU 
3.3.1. POROVNANIE PROSTREDIA INTERNETU VOČI KLASICKÝM 
MÉDIÁM.  
Aby sme boli schopní vyuţiť špecifických charakteristík internetu uvediem 
nasledovné porovnanie v prehľadnej tabuľke.      
           
14
 
 TV Rádio Časopis Noviny WWW 
Zapojenie 
zákazníka 
pasívne pasívne aktívne aktívne interaktívne 






Pokrytie národné lokálne národné národné globálne 
Náklady / 
zákazník 
nízke najniţšie vysoké stredné nízke 
Zacielenie dobré dobré výborné dobré veľmi dobré 
Sledovanie 
efektivity 
slabé slabé slabé slabé dobré 
Tabuľka 5 Porovnanie internetu voči klasickým mediám 
3.3.2. PROSTRIEDKY NA REKLAMU 
Marketéri stále vo väššej miere pokračujú v realokácií výdajov na reklamu 
z tradičných médií do digitálneho sektrora. Výskum ukázal, ţe samotný rast výdajov na 
online reklamu ide z TV, (37%), novín (32%) a magazínov (46%). Tento nárast 
demonštruje aj fakt, ţe čas zákazníkov, ktorý strávia online sa stále zvyšuje (+28% 
vzrast v týţdennom pouţívaní internetu v roku 2008 v porovnaní s 2004).15 
Pokračujúc, 72% of inzerentov uvádza zlepšenie v zacielení demografických 
skupín. S viacej ako polovicou reklamy zasahujú vekové skupiny od 25 do 44 rokov. 
(28% 25-34, 29% 35-44), ktoré vyuţívajú internet často. (priemer 13.9 hodín  
strávených online kaţdý týţdeň pre 25-34 ročných and 11 hodín  medzi 35-44 ročnými). 
[I5] 








3.4. SITUÁCIA FIRMY IMAFEX COMPUTERS S.R.O. 
V nasledovnom texte komplexne zhodnotím situáciu firmy Imafex Computers, 
predajcu výpočtovej techniky lokálneho významu, ktorý má kamenný obchod, jeho 
obchod je fungujúci, no ako kaţdý úspešný podnikateľ neuspokojil sa so súčasnou 
situáciou, ale hľadal nové postupy, riešenia a trendy, ktorými je v súčasnej dobe 
nepochybne internetové prostredie. Firma svojím, dovolím si tvrdiť, unifikovaným 
charakterom zastupuje celý rad firiem, a preto môţe slúţiť aj ako modelový príklad.  
3.4.1. CHARAKTERISTIKA 
Firmu Imafex Computers môţeme charakterizovať nasledovne. Malá obchodná 
firma vo forme spoločnosti s ručením obmedzeným. Predmetom podnikania je hlavne 
predaj a  výpočtovej techniky a príslušenstva, konečnému spotrebiteľovi (maloobchod) 
a iným prevádzkovateľom ţivnosti (veľkoobchod). Ďalej poskytovanie sluţieb v oblasti 
montáţe a opráv IKT. Počet zamestnancov je 5. Spoločnosť má zriadenú maloobchodnú 
prevádzku a dobré kontakty na dodávateľov.  
3.4.2. ANALÝZA SÚČASNÉHO STAVU 
Spoločnosť je fungujúcim podnikom a nemá existenčné problémy. No čoraz vo 
väčšej miere je vystavená konkurenčnému tlaku, zvyšujúcimi sa nárokmi zákazníkov , 
náročnosťi odberateľov a sezónnou fluktuáciou trţieb v závislosti na nákupných 
zvykoch zákazníkov.  
Firma vyuţila svoje skúsenosti zo svojho oboru a z predaja beţnou formou 
a premietla ich do rozvoja pomocou internetových technológií. Web vidí  ako ďaľšiu 
cestu k predaju a uľahčeniu komunikácie a posíleniu firemného image. 
Cieľ, za ktorým by sa vydala môţem ilustrovať prípadom firmy Walgreens, 
nejúspěšnejšieho farmaceutického maloobchodního řetězce v USA. Walgreens zaviedli 
svoju webovú stránku, ktorá poskytuje zákazníkom obsiahle informácie a umoţňuje im 
objednávať predpísané lieky online. Nestalo se však to, ţe by poklesli trţby v lékarňach. 
Naopak objednávanie liekov online zvýraznilo hodnotu fyzických predajní. Plných 90% 




vzydvihnúť si lieky v najbliţšej lékarni miesto, aby si ich nechali poslať domov poštou. 
Vedení Walgreens si uvedomilo, ţe sieť kamenných obchodov zostáva významnou 
konkurenčnou výhodou, aj keď sa časť objednávok presúva na internet. 
Východiskami pre ďalší rozvoj je predpoklad, ţe marketingová snaha na 
internete sa pozitívne prejaví. Firma nie je v dnešnom obchodnom prostredí postavená 
pred otázku či vôbec vstúpiť na internet , ale kedy a ako.  
3.4.3. SWOT ANALÝZA PRED VYTVORENÍM WWW 
 Analýza z hľadiska vytvorenia webovej prezentácie  
Silné stránky 
 dobré meno spoločnosti 
 finančná stabilita 
 vracajúci sa zákazníci 
 široké portfólio 
 kvalitný personál 
 skúsenosti v obore 
 priestorové zázemie  
Slabé stránky 
 menšia finančná sila voči 
nadnárodným reťazcom 
 chýbajúce skúsenosti 
s marketingom 
 personálne chýbajúca pozícia web 
špecialistu  
Príležitosti 
 rozvoj a vyuţitie 
nového trhu 
 oslovenie nového 
segmentu zákazníkov 
 vytvorenie zázemia pre ďalšie 
rozšírenie firmy 
 vytvorenie silnejšieho firemného 
image 
 zavedenie nového sortimentu 
Hrozby 
 konkurencia na 
trhu 
 zhoršenie 
finančnej situácie podniku 
 zníţenie kúpnej sily obyvateľstva, 
tj. menší obrat v odvetvi 
 legislatívne zmeny (zvýšenie 
odvodov, daní,..) 




3.5. ZHODNOTENIE ANALÝZY 
V tejto časti práce som vysvetlil, ţe webová prezentácia je v dnešnom 
podnikateľskom prostredí nutnosťou. Ujasnil som funkcie, ktoré majú široký význam 
a sú v modernom riadení firmy nezastupiteľné. Širšou analýzou odvetvia som popísal 
súčasný stav, ktorý vidíme na prehľadných grafoch. Podľa súčasných čísel štatistík 
vyplýva, ţe potenciál prostredia internetu a predaja na ňom je stále veľký a pouţívanie 
webu v európskych krajinách stále stúpa.  
Na dané analýzi priamo naväzuje charakteristika spoločnosti Imafex a popis jej 
firemnej situácie pred zamýšlaným zavedením webovej prezentácie. Moja práca je 
zacielená na posúdenie vstupu a významu vytvorenia webovej prezentácie a preto aj 
u posudzovanej firmy nemám moţnosť analyzovať predošlú web stránku, pretoţe firma 
sa doposiaľ venovala výlučne priamemu predaju prostredníctvom kamenného obchodu. 















4. VLASTNÉ NÁVRHY RIEŠENIA, PRÍNOS NÁVRHU 
RIEŠENIA 
V tejto časti mojej bakalárske práci sa budem venovať hlavnému cieľu 
bakalárskej práce a to ako webovej prezentácií ako hlavnému prostriedku pre novú 
cestu rozvoja firmy,  a dosiahnutia obchodného úspechu.  
4.1. INTERNET  A KONKURENČNÁ VÝHODA 
Za tejto situácie je aktuálnou výzvou pre kaţdú firmu diferencovať sa niečím od 
ostatných konkurentov. Presnejšie povedané to znamená byť ziskovejší neţ priemerný 
konkurent. Jediná cesta, ako toho dosiahnuť, je získať udrţateľnú konkurenčnú výhodu.. 
Cenové a nákladové výhody môţu byť dosiahnuté dvomi spôsobmi. Prvá je 
prevádzková efektívnosť alebo schopnosť robiť to isté ako konkurencia, ale lepšie. 
Prevádzková efektívnosť môţe mať veľké mnoţstvo foriem: lepšia technológia, lepšie 
pripravení ľudia, efektívnejšia riadiaca štruktúra. Druhý spôsob je strategické 
postavenie alebo schopnosť robiť iné veci neţ konkurencia a tým dodať zákazníkom 
zvláštnu hodnotu. To je napríklad odlišná ponuka sluţieb, odlišné charakteristiky 
produktu, odlišná logistika. Preto je treba byť inovatívny a hľadať stále ďalšie spôsoby 
dosiahnutia konkurenčnej výhody, čím je aj nepochybne kvalitná webová prezentácia. 
 
4.2. WEBOVÉ RIEŠENIE FIRMY IMAFEX COMPUTERS S.R.O. 
Riešenie vstupu na internet firmy Imafex Computers s.r.o., ktorá svojím 
charakterom prezentuje skupinu malých obchodných podnikov je komplexná webová 
prezentácia. Ďalej popíšem toto riešenie rozoberiem z kritického pohľadu, aby nám táto 
kritika poskytla nielen konkrétne informácie o danej stránke firmy, ale aj všeobecný 




4.2.1. FORMA VSTUPU NA INTERNET 
Firemná prezentácia – Na stránke nájdeme komplexne spracované referencie 
firmy, ktoré nám hovoria o úspešnej profesionálnej aktivite firmy. O firme to 
potencionálnemu zákazníkovi veľa napovie a získava pocit dôvery v profesionalitu 
firmy. Ďalej tu nájdeme sídlo firmy a otváracie hodiny. Tieto informácie sú veľmi  
uţitočné pre mnohých zákazníkov. 
Modul pre komunikáciu a podporu – statická prezentácia firmy je doplnená 
kontaktmi na  predajcov a môţeme priamo vidieť, ktorý zo zamestnancov sú 
zákazníkom onlinek dispozícií. Je tu umiestnený aj php formulár pre odoslanie 
poţiadavky alebo návrhu.. 
Ucelený elektonický online obchod – Firma vypracovala vysoko profesionálne 
a graficky prívetivý elektronický obchod, ktorý môţeme povaţovať za najpokročilejšiu 
formu vstupu firmy na internetový trh.  
 
4.3. EKONOMICKÉ POSÚDENIE NÁKLADOV 
Ekonomické posúdenie je zhodnotením výšky výdavkov, potrebných na 
zavedenie internetovej prezentácie firmy Imafex Computers s.r.o. Pri posudzovaní 
budeme brať v úvahu fakt, ţe firma Imafex, pre ktorú zhotovujeme finančný plán nemá 
vybudované ţiadnu infraštruktúru IKT. 
4.3.1. ANALÝZA PROSTREDIA 
Poţiadavky firmy : 







Moţnosti firmy : 
 Na túto činnosť má firma obmedzené finančné prostriedky a to len na pokrytie 
odmeny zamestnancovi za prácu nad beţné pomery, a preto sa rozhodla pre druhé 
riešenie. 
 
4.3.2.  VYBUDOVANIE IT  ZÁZEMIA 
Poţiadavky firmy : 
Spoločnosť Imafex, musí vo veci rozšírenia svojho pôsobenia na internet, 
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 zdroj : Business Developement Agency Trenčín, ku dňu 30.4.2009 
17
 zdroj : www.nay.cz ku dňu 30.4.2009 
18
 zdroj www.nay.cz ku dňu 30.4.2009 
Riešenia :   
vypracovanie analýzi prostredia a 




vypracovanie analýzi trhu, vrámci 
vlastných moţností manaţérom firmy 
5.000CZK 
Riešenia   
uţívateľská stanica – notebook 












Moţnosti firmy : 
Vo veci zabezpečenia materiálneho vybavenia uvaţujeme, ţe firma je schopná 
nájsť vhodné miesto vo svojich terajších priestoroch, a preto nebudeme uvaţovať 
o prenájme priestorov. Pri kúpe hardwaru sa firma prikloní k síce drahšiemu riešeniu, 
ale dáva prednosť mobilite, aby bol personál schopný prípadne reagovať aj mimo 
kancelárie.  
4.3.3. INTERNETOVÉ PRIPOJENIE 
Na materiálne zabezpečenie úzko naväzuje internetové pripojenie, ktoré musí 
firma zaobstarať. 
 
Moţnosti firmy : 
Na rozsiahlom poli internetových providerov by sa firma rozhodla pre pripojenie 
od spoločnosti UPC, ktoré je síce drahšie ako konkurencia, ale ponúka najvyššiu 
rýchlosť, čo je pre firmu rozhodujúce. 
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 download/upload [Mb/s] 
20
 zdroj : www.platy.cz, priemerná hrubá mzda bez odmien  
Riešenia  rýchlosť 
19
 
internetové pripojenie – na 
rok, české radiokomunikace  
8/0.5 
5.628CZK 




internetové pripojenie – na 









Poţiadavky firmy : 
Firma potrebuje zabezpečiť vykonávanie nových úloh, ktoré plynú z pôsobenia 
na internete.   
 
Moţnosti firmy : 
V personálnej oblasti plánuje firma na obsluhu a zabezpečenie fungovania 
príjmúť nového zamestnanca, pretoţe jej záleţí na dôvere a osobnom kontakte. Riešenie 
pomocou outsourcingu je modernou metódou riešenia IT procesov, ale spoločnosť 
uprednostní zamestanie nového pracovníka. 
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 zdroj Icontio ltd. www.icontio.cz, firma na dotaz o cene neodpovedala 
22
 zdroj : www.platy.cz, priemerná hrubá mzda bez odmien  
Riešenia   
outsorcingové riešenie od dodávateľskej 
firmy komplexných IT sluţieb 
neznáma21 
správca informačného systému  – nový 




4.3.5. VYBUDOVANIE E-SHOPU  
Poţiadavky firmy : 
Vypracovanie komplexnej webovej prezentácie s modulom pre komunikáciu so 







Na základe moţnosti individuálneho prispôsobenia www stránok, podľa 
predstáv firmy bola vybratá moţnosť vytvorenia webu na zakázku. Je to moţnosť 
finančne náročnejšia ako kúpa hotového riešenia, ale plné prispôsobenie 
a schopnosťodlíšiť sú pre firmu prioritov. 
 
4.3.6. MARKETING 
Poţiadavky firmy : 
Zviditelnenie firmy je nutné zabezpečiť určitou formou marketingu.  
 
Moţnosti firmy : 
Spoločnosť má na marketingovú činnosť obmedzený rozpočet, preto je nutné 
vybrať najefektívnejšie prostriedky, ktorými v súčasnej dobe sú ppc (pay per click) 
systémy. viď kap. 2.3.1 Search engine marketing. 
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 zdroj : www. zoner-inshop.cz cena vrátane webhostingu 
24
 zdroj : odhad nezávislého webdesignéra 
25
 zdroj Icontio ltd. www.icontio.cz, firma na dotaz o cene neodpovedala 
Riešenia 
kúpa hotového riešenia –  na rok 21.480CZK23 
vyhotovenie webu na zakázku podľa 




Riešenia   
PPC systémy: adWords,Sklik,Etarget 1CZK/preklik25 
tradičná reklama na webe, bannery 0,25CZK/zobrazenie  




4.4. ZHODNOTENIE NÁKLADOV 
V ekonomickom posúdení som uviedol hlavné poloţky, ktoré tvoria náklady pri 
vstupe firmy na internet. Samozrejme existujú aj ďalšie výdavky, ktoré je nutné uhradiť, 
no výpočet všetkých nie je cieľom tejto práce. Mojou úlohou bolo oboznámiť 
potencionálnu firmu, ktorá uvaţuje o vstupe na internetový trh o hlavných nákladoch, 
s ktorými musí počítať. 
Náklady, nie je vţdy moţné vyčísliť presne, ceny sa menia veľmi rýchlo 
a v niektorých prípadoch sú cenové ponuky vypracúvané na poţiadanie a podľa 
konkrétnych poţiadaviek zákazky, ktoré je ťaţké v mojej práci vymodelovať. Ďalej sa 
niektoré náklady diametrálne líšia na základe charakteru firmy. Napríklad uvedená 
situácia prijatia nového zamestnanca nie je nevyhnutná pokiaľ má firma vhodného, 
skúseného uţ pre ňu pracujúceho zamestnanca. Môţe sa jednať len o zmenu pracovnej 
činnosti.  A náklady na zriadene technického zázemia by boli omnoho vyššie, keby 
firma nemala vhodné priestory a musela by si prenajať nové kancelárske priestory.  
 
4.5. IMPLEMENTÁCIA 
Pri riešení implementácie premýšlame o tom v akej pozícií bude náš obchod za 
12 mesiacov, rok, dva, či viac. Urobíme dobre, keď sa moţným chybám v budúcnosti 
vyhneme kvalitnou prípravou a implementáciou produktu, ktorým je v našom prípade 
webová stránka, do praxe. Pokiaľ sa nám podarí odviesť kvalitnú prácu, ušetríme si 
v budúcnosti mnoho starostí. 
Pri zavádzaní obchodu do praxe musíme poznať tieto oblasti:  
 Zákazník  
 Definujeme cieľovú skupinu, známe zákaznické poţiadavky 
 Povedomie a reklama  
 Určíme formy reklamy a marketingovú stratégiu 
 Sluţby  




 Promo  
 Máme postupy ako ovplyvníme zákazníka k nákupu 
 Priebeh transakcíí  
 Máme systém pre vystavenie faktúry, objednanie dopravy a ďalšiu logistiku 
 Objednávky  
 Existuje zásobovací systém so zmluvnými dodávateľmi 
 Popredajné sluţby  
 Je vytvorené prostredie pre starostlivosť o zákazníka, ako infolinka alebo 
reklamačné oddelenie 
 Marketing  
 Máme systém zbierania a vyhodnotenia dát o informáciách o predaji, 
zákazníkoch a konkurencii 
 Meno  
 Vieme o našej konkurenčnej výhode, a jedinečnosti našej značky 
 
4.5.1. HARMONOGRAM 
Priebeh celého procesu vytvorenia webovej prezentácie, od vymedzenia zámeru, 
cez analýzu prostredia, moţností a príleţitostí, k zadaniu poţiadavku vytvorenia 







































Spracovanie poţiadavkov na materiálno-technické zabezpečenie
Výber dodávateľských subjektov
Určenie presného riešenia webovej prezentácie
Tvorba
Vytvorenie a odsúhlasenie grafického designu 
Integrácia do informačného / účetného systému firmy
Vytvorenie elektronického obchodu / web prezentácie






Spustenie finálnej verzie www prezentácie
Spustenie marketingovej kampane




4.6. SWOT ANALÝZA PO VYTVORENÍ WWW 
Analýza po vytvorení webovej prezentácie 
 
Po porovnaní tejto SWOT analýzi s predošlou vidíme rozdiel, ktorý vo firme 
vyvolalo vytvorenie webovej prezentácie. 
  
Silné stránky 
 kvalitná www prezentácia  
 vyškolený personál 
 rozbehnutá marketingová kampaň 
 rozsiahly ponúkaný sortiment  
 prepojený informačný systém 




 malé skúsenosti s predajom cez 
internet  
 chýbajúci kvalitný marketingový 
pracovník 
 veľké náklady na provoz 
kamenného obchodu 
  len regionálna 
ponuka sluţieb 
Príležitosti 
 rozvoj webu 
 rozšírenie cieľovej 
skupiny zákazníkov 
 presunutie viacerých aktivít do 
webového rozhrania 
 vytvorenie online podpory 
prostredníctvom web kamery 





finančnej situácie podniku 
 silné postavenie kľúčových 
konkurentov v obore 
 nabúranie databázy, webu 
hackerom 




4.7. PRAVIDLÁ DOBREJ WEBOVEJ PREZENTÁCIE 
Pre úspešnú www prezentáciu je vhodné nasledovať tieto pravidlá :  
 prenechať výrobu www stránek špecializovaným odborníkom 
  dbať na profesionálne grafické spracovanie 
  pravidelná aktualizácia, zobrazenie novinie, stránky obohatiť o 
zaujímavé  
  zachovať na stránke prehľadnosť a dobrú orientáciu 
 vynechať cudziu reklamu a rušivé prvky 
 zriadiť ľahko zapamätateľnú doménu www.<názevfirmy>.cz-sk. zlepší 
sa povedomie o mene firmy a je vhodné pouţiť národnú doménu  
 zabezpečiť prístupnosť26 
  odlíšiť sa od konkurencie, pouţiť kreativitu 
4.8. NÁVRHNUTÁ WEBOVÁ PREZENTÁCIA 
Pri návrhu webovej prezentácie bolo myslené na to, aby bola pre zákazníkov 
zaujímavá, a aby sa k nej radi vrátili. Webové stránky slúţia k tomu, aby spoločnost o 
sebe zvýšila povedomie a tieţ k zlepšeniu zákaznických sluţieb. Vďaka nim firma 
získala prístup na nové trhy, a má niţšie náklady na komunikáciu.  
4.8.1. GRAFIKA A DESIGN 
Grafika a design stránok je prvá vec, ktorá na uţivateľa webových stránek urobí 
dojem. A práve prvý kontakt je veľmi dôleţitý, pretoţe si pri ňom tvorí názor, ktorý sa 
mení len veľmi ťaţko. Preto stánky aké ma firma Imafex, ktoré sú spracované 
profesionálnym návrhom sú veľmi dôleţité. Človek najviac vnemov vníma 
prostredníctvom očí a preto je touto formou najviac ovplyvniteľný. Stránka nie je 
postihnutá chybou, ktorú mnoho webových designérov robí, ţe stránky zaplavujú 
farbami, animáciami a obsah stránok ustupuje do pozadia.   
                                                 
26
 pravidlá prístupného webu upravuje novela Zákona č. 365/2000 Sb. o informačných 




4.8.2. INFORMÁCIE NA WEBE 
Internetové stránky obsahujú kontaktné informácie, informácie o produktoch a  
ponúkaných sluţbách. Absentuje tu viac fotiek, a priestor pre diskusiu o produkte. 
Produkty by mohli byť lepšie rozčlenené do tematických oblastí a prehľadne 
usporiadané. 
 Orientácia 
Pokiaľ sa návštevníci nebudú orientovať na webe, nebudú web navštevovať. Je 
dôleţité, aby mal uţívateľ prístup z kaţdé stránky alebo sekcie na hlavnú stránku, 
vďaka čomu sa jedným kliknutím dostane na začiatok prezentácie. Aj keď na stránke 
nenájdeme mapu stránky, ktorá ukáţe prehľadne celú hierarchiu webu, a je 
odporúčaným prvkom pre firemné prezentácie, je celá stránka spoločnosti Imafex veľmi 
prehľadná. 
Hlavná stránka 
Hlavná stránka je prvou stránkou, ktorá sa uţívateľovi zobrazí pri vstupu na vaše 
stránky. Preto je nutné uvedomiť si, ţe na titulní stranu nepatrí úvodní slovo riaditeľa, 
história firmy, úspechy firmy. Najhorším prípadom je celoplošný obrázok, alebo veľká 
reklama cez ktorú je nutné sa k vstupu prekliknúť. Titulní stránka, patrí medzi tie, ktoré 
si zákazníci budú najlepšie pamätať, preto je na nej vhodne umiestnená stránka 
s akciovým tovarom a krátkymi aktualitami. 
Informácie o firme 
Kaţdá firma by mala poskytovať čo najviac informácií o sebe. Ako je 
organizačná štruktúra, výroční správy, referencie, obchodní partneri, informácie 
publikované v tlači. Chválou nie je nutné šetriť, zákazníci predsa radi vyuţijú sluţby 
úspešných. Tieto informácie o úspechoch na stránke, ktorú posudzujem chýbajú. 
Katalóg produktov 
Na internetových stránkach by zákazníkom a návštevníkom mali byť 




mal obsahovať fotografiu, výhody produktu, technickú špecifikáciu, dodacie 
podmienky. Ako ďalší prvok môţeme ponúknuť napr. manuál k stiahnutiu. V tejto 
oblasti je elektronický obchod firmy Imafex je nedostačujúci, pretoţe sa oberá 
o zákazníkov, ktorých by prilákal na ponúkané bliţšie informácie o produkte, akým je 
napríklad odkaz na recenziu alebo driver. 
V neposlednom rade je nutné nezabudnúť na viditeľnom mieste uviesť, ako je 
moţné produkty zakúpiť, na akú osobu sa obrátiť v prípade, ţe zákazník chce získať 
viac informácií, zoznam predajných miest atd. 
Kontakt 
Kontakt patrí medzi jeden z najdôleţitejších prvkov internetové prezentácie. 
Kontakt aj v prípade spoločnosti Imafex obsahuje : adresu a sídlo spoločnosti, základní 
údaje o spoločnosti (identifikační číslo, koncesní listiny, fakturačné adresy), kontaktní 
osoby pre jednotlivé záleţitosti, a štandardom je  taktieţ mapka, pomocou ktorej sa 
uţívateľ bude vedieť dostať do sídla firmy. V kontakte by nemal byť iba obecný e-mail, 
alebo jeden telefónny kontakt. Pokiaľ je spoločnosť rozdelená na konkrétne oddelenia, 
je dobré uviesť kontakt na kaţdé z nich. 
Jazykové mutácie 
V prípade, ţe spoločnosť obchoduje na medzinárodných trhoch, alebo chce 
osloviť zahraničných zákazníkov, je nutné webovú prezentáciu preloţiť aspoň do 
jedného svetového jazyka. Tento preklad by mal robiť vţdy profesionálny prekladateľ, 
aby sa firma vyvarovala nedorozumeniam alebo pouţitiu nesprávnych výrazov. 
Jazykové mutácie by mali byť vo forme tlačítka, ktoré je na kaţdej stránke a uţívateľ si 
môţe vybrať v ktorom jazyku chce danú stránku  zobraziť. Firma Imafex je zacielená 
len na slovenského zákazníka preto neponúka svoju stránku v jazykových mutáciách. 
4.8.3. VIDITEĽNOSŤ VO VYHĽADÁVAČOCH 
Pokiaľ nie je web na predných pozíciách vo vyhľadávačoch, pripravuje sa tak o 
návštevníkov. Internetové vyhľadávače sú celosvetovo najväčším zdrojom návštevnosti 




dosiahnuť lepších pozícií vo výsledkoch vyhľadávania.(viď 2.3.2  Súčasné trendy v on-
line marketingu)  Ďalšou moţnosťou je vyuţitie platených reklamných kampaní, kedy 
sa na popredné miesta vo vyhľadávaní dostaneme zaplatením priamo vyhľadávaču. Tu 
vidím najväčší problém s webovou prezentáciou firmy Imafex Computers. Spoločnosť 
sa oberá o zisk, pokiaľ neinvestuje do formy marketingu vo vyhľadávačoch a to uţ či 
platenej formy ppc, alebo seo.  
 
4.8.4. AKO SPRÁVNE BUDOVAŤ ZNAČKU NA WEBE 
Chceme dať návštevníkovi nejaký pocit, který ovplyvňuje jeho pohľad na našu 
značku (brand).  Jedná sa o tieto ciele: 
 Maximalizácia známosti značky. 
 Budovanie sympatie ku značke. 
 Zdôraznenie odlišnosti značky od ostatných. 
 
4.8.5. BEZPEČNOSŤ 
Pre prevádzku internetovej prezentácie je pre nás veľmi dôleţitá bezpečnosť. Pri 
prevádzke databázy zákazníkov, v ktorej budeme máme ich osobné údaje, ako v prípade 
e-shopu Imafex Computers, je podľa zákona ich potrebné patrične zabezpečiť proti 
neoprávnenému prístupu.  
Pre zabezpečenie komunikácie medzi zákazníkom a serverem elektronickej 
prezentácie je nutné pouţiť vhodné šifrovanie. Medzi moderné spôsoby patrí protokol 
SSL, ktorý  pouţíva bezpečnostné klúče a symetrické šifrovanie. 
Je nutné vytvoriť aj bezpečné uloţenie v databázy, v ktorej pri vpísaní údajov 
prebieha napríklad asymetrické šifrovanie. 
Vnútorná bezpečnosť vo firme je taktieţ dôleţitá a preto prístup majú len 





Aktualizácia je jeden z častých problémov mnoho webových prezentácií. 
Webové prezentácie sú mnohokrát vytvorené a tým končí celá starosť o tieto stránky. 
Spoločnosti a organizácie by sa mali postarať o to, aby dochádzalo k pravidelnej 
aktualizácií stránok, aby informácie na weboch neboli príliš staré, aby neposkytovali 
dezorientujúce informácie. Jednoducho je nutné stránky aktualizovať, aby boli 
dôveryhodné a plne funkčné. 
 
4.8.7. NAJČASTEJŠIE CHYBY WEBU 
Pri beţnom uţívaní internetu sami poznáme, ţe webové stránky obsahujú často 
mnoţstvo chýb a nedostatkov, ktoré je vhodné odstániť. Môţeme pouţiť jeden  
spôsobov.  
A. Najjednoduchšie je analyzovať web, vloţením do navštevovanej diskusie 
webdesigne a uţívatelia sa postarajú o podrobnú kritiku 
B. Pokiaľ disponujeme dostatočným finančným obnosom je moţné 
objednať si u špecializovanej firmy kompletnú analýzu na profesionálnej 
úrovni, ktorá odhalí prípadné nedostatky 
Medzi najčastějšie nedostatky webu patria : 
  slabá aktualizácia 
 zlá orientace na webu 
 odradzujúca grafika či design  







Jedným z rozhodujúcich cieľov kaţdej spoločnosti je mať svojich stálych 
zákazníkov a dosahovať zisk. Znamená to mať so svojími zákazníkmi obojstranné 
spojenie. Jednou z ciest ako toho dosiahnuť je práve webová prezentácia. Pomocou 
webu môţeme prezentovať svoje produkty a sluţby najširšiemu okruhu aktuálnych 
i potencionálnych zákazníkov (vrátane všetkých potrebných technických a cenových 
podmienok), monitorovať dopyt po našich produktoch, sluţbách, príjmať objednávky, 
uzatvárať obchodné zmluvy, príjmať platby, sledovať konkurenciu apod.  
V mojej práci som popísal situáciu internetového prostredia v našich i 
európskych podmienkach. Tieto údaje nám pomôţu pochopiť efektívnosť a dôleţitosť 
webovej prezentácie. Spracoval som hlavné zásady pre vytvorenie internetovej 
prezentácie, ktorá je prostriedkom pre zviditeľnenie firmy na internete, prípadne priamy 
predaj produktov, či sluţieb na webe. 
Praktický príklad firmy Imafex Computers s.r.o.  vytvára všeobecný návod, pre 
hocijakú firmu, ktorá potencionálne uvaţuje o vytvorení webovej prezentácie. 
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ZOZNAM POUŢITÝCH SKRATIEK A SYMBOLOV 
 atď- a tak ďalej 
 atp. – a tak podobne 
 eú – európska únia 
 kap.- kapitola 
 napr.- napríklad 
 pozn. – poznámka  
 resp. – respektíve 
 str. – strana, strán 
 t.j. - to je 
 TV – televízia 
 Z.z – zbierka zákonov 
odborné  
 CEE- central a eastern europe, centrálna a východná európa 
 E-obchod – elektronický obchod 
 IKT- Informačno-komunikačné technológie 
 OS – operačný systém 
 PPC-pay per click, platba za klik - platený systém reklamy vo vyhľadávačoch 
 PR- public relations, vzťahy s verejnosťou 
 SEO- Search Engine Optimalization – optimalizácia www stránok pre vyhľadávače 
 SSL - Secure Sockets Layer 
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